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Mówienie o sensacji jako pewnej cesze charakteryzuj¹cej potencjalnie ka¿dy
obszar ¿ycia spo³ecznego i prawie ka¿dy rodzaj dyskursu jest przedsiêwziêciem
doœæ karko³omnym w odniesieniu do okreœlenia subiektywnego i nabieraj¹cego
konkretnego znaczenia w zale¿noœci od indywidualnej interpretacji i szeroko
pojêtego kontekstu. W¹tpliwoœci budzi kwestia wi¹zania zjawiska sensacyj-
noœci z tematyk¹ naukow¹, od której oczekuje siê obiektywizmu poznawczego,
racjonalnej argumentacji i zminimalizowanej subiektywnej waloryzacji. Tym-
czasem przekazy medialne ju¿ od dawna uzna³y, ¿e treœci, w ró¿nym stopniu
nawi¹zuj¹ce do tematyki naukowej, okaza³y siê atrakcyjnym Ÿród³em informa-
cji daj¹cych siê dobrze sprzedawaæ i bêd¹cych obiektem sta³ego zainteresowa-
nia wiêkszoœci renomowanych tytu³ów prasowych, tak¿e w ich wersji elektro-
nicznej. W sposób naturalny rodzi siê zatem pytanie, czy, podobnie jak inne
informacje medialne, ulegaj¹ one ogólnie zaobserwowanej tendencji, któr¹ po-
wszechnie przyjê³o siê okreœlaæ mianem tabloidyzacji. Poniewa¿ o tabloidyzacji
w pe³nym znaczeniu tego s³owa w odniesieniu do przekazów popularyzuj¹cych
i upowszechniaj¹cych wiedzê naukow¹ trudno jeszcze w tej chwili mówiæ z po-
wodu braku stosownych badañ, ograniczy³am siê tylko do jednego z wielu wy-
znaczników konstytuuj¹cych tabloid jako specyficzny typ komunikowania siê
ze spo³eczeñstwem.
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Stosowanie okreœleñ sensacja, sensacyjny jest zjawiskiem tak powszechnym
we wspó³czesnej kulturze, ¿e wymyka siê wszelkim próbom typologicznym.
Zabiegi nadawania zdarzeniom sensacyjnego charakteru, zw³aszcza przez me-
dia, sta³y siê nieodzownym (wrêcz oczekiwanym) orê¿em w walce o zdobycie
uwagi czytelnika, s³uchacza, widza i u¿ytkownika. W opinii decydentów medial-
nych bez szerokiego zainteresowania wydarzeniem, incydentem, osob¹ ze sfery
polityki, rozrywki, ¿ycia publicznego i – o czym dalej – tak¿e nauki, fakty zare-
jestrowane, ale nieupublicznione nie istniej¹. St¹d zrozumia³y pêd dziennikarzy
do wyszukiwania zdarzeñ niezwyk³ych, bulwersuj¹cych, szokuj¹cych i zadzi-
wiaj¹cych zwykle w sensie negatywnym. Celowe eksponowanie tylko wybra-
nych treœci (nie zawsze istotnych) wydaje siê wrêcz koniecznoœci¹, bo – jak za-
uwa¿a S. Gajda –
sytuacjê kulturow¹ wspó³czesnego œwiata mo¿na okreœliæ jako zalew informacji, wrêcz nie do
ogarniêcia przez ludzki umys³ (co wywo³uje traumê i wra¿enie chaosu), oraz mimo rosn¹cej
refleksyjnoœci deficyt m¹droœci. (Gajda 2008: 25)
Przyczyn¹ owego informacyjnego chaosu i dokonuj¹cych siê przemian rów-
nie¿ w sferze jêzyka jest
zmieniaj¹ce siê spektrum spo³ecznych i indywidualnych potrzeb oraz warunki ich zaspokaja-
nia, por. cywilizacyjna modernizacja (rozwój nauki i techniki, trzecia industrializacja, rozwój
mediów elektronicznych i œrodków przemieszczania siê, wyposa¿enia domu), rozwój kultury
masowej i popularnej jako dominuj¹cej, ludzka mobilnoœæ przestrzenna i spo³eczno-kulturowa,
globalizacja polityczna, ekonomiczna i kulturowa, zmiany w mentalnoœci. (Gajda 2008: 51)
Pojêcie sensacji mo¿e dotykaæ praktycznie ka¿dego obszaru ¿ycia spo³eczne-
go, ale dookreœlenia i doprecyzowania sfery odniesienia nabiera dopiero
w okreœlonym kontekœcie, w rodzaju dyskursu, w pe³nionej funkcji i w miejscu
na skali ewaluacji. W oderwaniu od uczestników komunikacji, wraz z czynnika-
mi charakteryzuj¹cymi ich kompetencjê jêzykow¹ i komunikacyjn¹, postawê
œwiatopogl¹dow¹ (Witosz 2009: 62), cechy psychofizyczne, socjologiczne
z preferencjami estetycznymi, gustem i smakiem (Witosz 2009: 149), oraz
w oderwaniu od szeroko rozumianego kontekstu (uwarunkowañ kulturowych,
spo³ecznych, politycznych, ekonomicznych, ideologicznych itd.) znaczenie sen-
sacji sprowadza siê do ogólnikowej definicji s³ownikowej. Oznacza tam: silne
wra¿enie spowodowane zaskakuj¹cym wydarzeniem, niespodziewan¹ wiado-
moœci¹, wielkie zainteresowanie wywo³ane przez coœ niezwyk³ego; wiadomoœæ,
zdarzenie wywo³uj¹ce takie wra¿enie, zwracaj¹ce powszechn¹ uwagê (Szym-
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czak [red.] 1992, wyró¿. – A. S.); tak¿e: rzecz, która wzbudza ogromne zain-
teresowanie, zaskakuje; coœ niezwyk³ego, nadzwyczajnego, zdumiewaj¹cego;
tak¿e wiadomoœæ, zdarzenie, zjawisko wywo³uj¹ce silne wra¿enie, zwracaj¹ce
powszechn¹ uwagê [...] (Zgó³kowa [red.] 2002). Definicje w innych s³ownikach
s¹ podobne, a ró¿nice sprowadzaj¹ siê do eksponowania b¹dŸ wra¿enia (Dubisz,
Dunaj [red.] 2007), b¹dŸ zdarzenia (Bañko [red.] 2000).
Sensacja jest zatem odnoszona do œwiata realnego, do zaistnia³ych zdarzeñ,
które w ramach stosownego dyskursu (politycznego, spo³ecznego, potocznego,
naukowego) s¹ przez podmiot wypowiedzi (zwykle dziennikarza) wybierane,
zarówno pod wzglêdem obszernoœci, precyzji ujêcia, jak i formy jêzykowej,
i przystosowane do pe³nienia okreœlonej funkcji i do odbioru przez potencjalne-
go czytelnika.
Nale¿y tu wspomnieæ, ¿e odbiorca we wspó³czesnej kulturze zaczyna odgry-
waæ coraz bardziej znacz¹c¹ rolê, bo nie tylko decyduje o istnieniu tytu³ów pra-
sowych, programów telewizyjnych, wydawnictw itp., ale wymusza na nadawcy
przyjêcie postawy nastawionej na pozyskiwanie, niekiedy schlebianie odbiorcy,
by przekonaæ go do podjêcia interakcji. Jak pisze B. Witosz:
Efektem komercjalizacji ¿ycia zbiorowego jest «urynkowienie» tekstów kultury, koniecznoœæ
poszukiwania odbiorcy (konsumenta), a co za tym idzie – dostosowanie w³asnego przekazu do
oczekiwañ i mo¿liwoœci aplikacyjnych czytelnika, widza, telewidza. Dziœ przekazy (ksi¹¿ki,
prasa, telewizja, film), by zaj¹æ odpowiednie miejsce w przestrzeni odbiorczej, musz¹ konku-
rowaæ z innymi tekstami kultury. (Witosz 2009: 137)
Walkê o czytelnika wszelkimi dostêpnymi œrodkami najlepiej widaæ w prasie
bulwarowej (brukowej, tabloidowej), kierowanej do s³abo wykszta³conych
i ma³o wymagaj¹cych czytelników, którzy wol¹ przekaz ogl¹daæ ni¿ czytaæ.
St¹d przewaga zdjêæ przykuwaj¹cych uwagê szokuj¹cymi ujêciami, zwykle nie-
korzystnymi dla osoby fotografowanej, i robionymi z ukrycia, by uchwyciæ ja-
kieœ pikantne szczegó³y. Teksty dotykaj¹ce zwykle b³ahych spraw s¹ dosadne,
przesycone tani¹ sensacj¹, co sygnalizuj¹ krzykliwe i prowokuj¹ce tytu³y. Ich
celem jest zwrócenie uwagi czytelnika i wywo³anie skrajnych emocji bez
wzglêdu na konsekwencje i nie licz¹c siê z faktem przekraczania norm dzienni-
karskiej rzetelnoœci i etyki. Pismo tabloidowe „Buduje fa³szyw¹ hierarchiê wa¿-
noœci spraw [...]; zajmuje siê zwykle ciemnymi stronami ¿ycia, jest wœcibskie,
gotowe prowokowaæ skandale, ¿eruje na s³aboœciach ludzi s³awnych, a zarazem
wzmacnia popularnoœæ tych, którzy nie mieliby szans zaistnieæ w inny sposób”
(Bauer 2010: 37). W wielu wypadkach pod wzglêdem eksponowania wydarzeñ
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niesprawdzonych lub œwiadomie wypaczonych informacja tabloidowa zbli¿a siê
do plotki, która jest te¿ „niesprawdzon¹ lub k³amliw¹ informacj¹ (pog³osk¹) po-
woduj¹ca utratê dobrego wizerunku przez osobê, której dotyczy” (Kawka 2011:
196).
Na ci¹gle rosn¹c¹ na rynku pozycjê prasy tabloidowej z³o¿y³o siê wiele czyn-
ników, o których pisz¹ autorzy pokonferencyjnej publikacji Tabloidyzacja jêzy-
ka i kultury (Kamiñska-Szmaj, Piekot, Poprawa [red.] 2010). Zwracaj¹ uwagê
na rozwój nowych technologii umo¿liwiaj¹cych szybki dostêp i przekaz infor-
macji, która musi sprostaæ wymogom komercyjnego rynku, rosn¹cej konkuren-
cji i walki o pozyskanie odbiorcy. „W praktyce – jak pisze Bauer – oznacza to
schlebianie niezbyt wyszukanym gustom, odwo³ywanie siê do stereotypów
i uprzedzeñ «masowego» odbiorcy, skoncentrowanie na wiadomoœciach bu-
dz¹cych emocje lub podawanie informacji w sposób emocjonalny, dzia³anie
wywo³uj¹ce szok, chorobliw¹ ciekawoœæ itp.” (Bauer 2010: 38). St¹d przewaga
komunikacji wizualnej, znaczna kondensacja treœci, dobór odpowiedniego te-
matu i sposobu prezentacji. Ogl¹d rzeczywistoœci proponowany przez brukowce
sprowadza siê do strategii podgl¹dactwa (Bia³ek-Szwed 2010: 183) prywatnego
¿ycia znanych (lub ca³kowicie nieznanych) osób ze œwiata polityki, rozrywki,
filmu, show-biznesu, o których pisze siê rzeczy nie tylko przekraczaj¹ce granice
zwyk³ej ludzkiej przyzwoitoœci, ale naruszaj¹ce prawa do prywatnoœci, a wszyst-
ko po to, ¿eby wywo³aæ u odbiorcy intensywne emocje, poczucie w³asnej war-
toœci (ja tak siê nie zachowujê) i przekonanie o funkcjonowaniu w tej lepszej
wersji œwiata w opozycji do z³a szerzonego przez „onych” (polityków, celebry-
tów itp.).
Osobn¹ kwesti¹ jest postawa osób bêd¹cych obiektem zainteresowania. Wie-
le z nich dba o zainteresowanie prasy bulwarowej, bo daje im to poczucie ist-
nienia na scenie ¿ycia publicznego i nierzadko przek³ada siê na korzyœci finan-
sowe.
W opinii wielu badaczy „Przesycone «sensacjonalizmem» historie «og³upiaj¹
spo³eczeñstwo i dostarczaj¹c mu bzdur, i wywo³uj¹c przesadne reakcje», a tak-
¿e przez swoje «niezdystansowanie» zagra¿aj¹ stosownemu psychologicznemu
dystansowi [...] wobec zdarzeñ w realnym œwiecie” (Bauer 2010: 40). Inni
mówi¹ wrêcz o procederze „og³upiania” i „zidiocenia” widowni prowadz¹cym
do powstawania „kultury idiotów”, której czêœci¹ s¹ „zidiocia³e media” uwa-
¿aj¹ce siê za powa¿ne i odpowiedzialne (Bauer 2010: 40). Jak widaæ, opinie na
temat roli sensacji s¹ doœæ jednoznaczne i ostre.
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Wydaje siê, ¿e próba rzetelnej oceny roli elementów wywo³uj¹cych poczucie
sensacji w komunikacji medialnej powinna braæ pod uwagê rodzaj dyskursu
i tematykê, typ medium (np. Internet – sferê a priori uznawan¹ za „gorsz¹”,
mniej wartoœciow¹), charakter tekstu i rodzaj wykorzystanych œrodków sensa-
cjotwórczych (ich proporcje w stosunku do informacji neutralnej, racjonalnej
i rzetelnej). Wiadomo, ¿e bulwarówki s¹ negatywnie oceniane i z za³o¿enia nie
zajmuj¹ siê tematyk¹ naukow¹, bo mog³aby siê okazaæ nie tylko zbyt trudna dla
tzw. „uœrednionego” odbiorcy (Dro¿d¿ 2010: 52), ale i nudna z powodu braku
wiadomoœci o awanturach, chryjach, drakach, scenach, zajœciach, aferach,
hecach, grandach, rozróbach, skandalach, osobliwych wpadkach itd. (S³ownik
synonimów).
Poœwiêci³am sporo uwagi tabloidom, poniewa¿ spoœród szeregu wyznaczni-
ków konstytuuj¹cych ten typ komunikacji medialnej badacze zawsze wymie-
niaj¹ sensacjê jako prawie obligatoryjny element ka¿dej wypowiedzi. Nie wszyst-
kie cechy tabloidów przenikaj¹ do innych mediów, ale rosn¹ce nak³ady i niema-
lej¹ca popularnoœæ prasy bulwarowej zdaj¹ siê sk³aniaæ dziennikarzy innych
tytu³ów prasowych do naœladownictwa i siêgania po rozwi¹zania sprawdzone
i przynosz¹ce zyski. Dziœ ju¿ otwarcie mówi siê o tabloidyzacji, czyli o zjawi-
sku, które pokazuje, ¿e media „powa¿ne” coraz bardziej zbli¿aj¹ siê do tabloi-
dów (Bauer 2010: 43). Aby nie u¿ywaæ okreœlenia tabloidyzacja, co by³oby pew-
nym metodologicznym nadu¿yciem, koncentrujê siê jedynie na jednym z wi-
docznych sygna³ów, jakim jest naznaczenie wypowiedzi sensacyjnoœci¹.
Ale sensacja sensacji nierówna. Jeœli sensacjê w tabloidach (sensacjê tabloi-
dow¹) uznamy za populistyczn¹ i niewybredn¹, to sensacjê odnoszon¹ do sfery
wiedzy naukowej mo¿na by nazwaæ sensacj¹ naukow¹. Tu, w mojej opinii, nie-
zbêdne jest odró¿nienie tekstów informacyjnych o tematyce naukowej od wypo-
wiedzi podporz¹dkowanych procesowi upowszechniania i popularyzowania
wiedzy naukowej.
Informacja prasowa o tematyce naukowej1 (pojmowana jako zbiór wypowie-
dzi „zró¿nicowanych gatunkowo, ale spokrewnionych zarówno w sposobie uj-
mowania œwiata, w zakresie podstawowych intencji, jak i wyznaczników styli-
stycznych” – Wojtak 2004: 30) lokuje siê wœród wypowiedzi o innej, dowolnej
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1 Tematyka naukowa jest okreœleniem, które odnosi siê zarówno do wiedzy o nauce (jej przedstawicielach,
instytucjach, organizacjach), jak i do wiedzy naukowej i nauki sensu stricto. Zdaniem F. Gruczy upowszech-
nianie nauki sensu stricto jest dzia³aniem bezcelowym, bo „zajmowanie siê nauk¹ nie mo¿e mieæ charakteru
powszechnego” (Grucza 1996: 131).
tematyce, które w wersji rozbudowanej odpowiadaj¹ na pytania: kto?, co?,
gdzie?, kiedy?, jak?, dlaczego? i z jakim skutkiem? – coœ komunikuje. Informa-
cja o tematyce naukowej w zale¿noœci od sposobu ujêcia tematu i jego aktual-
noœci mo¿e zbli¿aæ siê do granic pól wyznaczonych przez zjawiska upowszech-
niania wiedzy naukowej lub jej popularyzacji.
Wprowadzenie dwóch kolejnych oznaczeñ (upowszechnianie wiedzy nauko-
wej i popularyzacja wiedzy naukowej) w jakimœ stopniu porz¹dkuje obszar,
charakter zdarzeñ i zjawisk prezentowanych czytelnikowi.
Upowszechnianie wiedzy naukowej polega na dostarczaniu informacji o wy-
tworach nauki pozyskanych w ró¿nych okresach postêpowañ badawczych, które
to informacje zosta³y sprawdzone, uporz¹dkowane i zaakceptowane przez œro-
dowisko naukowe. Takie informacje pozwalaj¹ uzupe³niæ brakuj¹c¹ wiedzê
w obszarze jakiejœ dyscypliny, poszerzyæ j¹ lub uporz¹dkowaæ.
Natomiast popularyzacja wiedzy naukowej koncentruje siê na nowych odkry-
ciach w œwiecie nauki, na wyjaœnianiu teoretycznych podstaw, prezentowaniu
metod postêpowania badawczego wraz z potencjalnymi w¹tpliwoœciami, pozy-
tywnymi i negatywnymi konsekwencjami w przypadku mo¿liwoœci praktyczne-
go wykorzystania.
Z tymi trzema konceptami przekazywania wiedzy naukowej spo³eczeñstwu
wydaj¹ siê korespondowaæ odmienne typy sensacji nadawanej komunikatowi
przez podmioty wypowiedzi. W przypadku informacji o tematyce naukowej
o nadaniu tekstowi sensacyjnej otoczki decyduje zwykle „szeregowy” dzienni-
karz redaguj¹cy dzia³ informacyjny. Niekiedy nie potrafi oceniæ wagi relacjo-
nowanego zdarzenia (nie zawsze zachowana jest œcis³oœæ przekazu, a zdarzaj¹
siê te¿ i b³êdy), przekazuje jedynie wiadomoœæ otrzyman¹ z agencji prasowej,
któr¹ „okrasza” okreœleniami powszechnie wykorzystywanymi w budowaniu
sensacyjnoœci. Zabieg ukomercyjniania tekstu widoczny jest zw³aszcza w Inter-
necie, w czêœci anonsuj¹cej wypowiedŸ, gdzie sztucznie udziwniony tytu³ nie-
wiele ma wspólnego z charakterem tekstu, do którego odsy³a.
W wersji nazwanej tu upowszechnianiem wiedzy naukowej niezbêdne jest
ju¿ pewne przygotowanie merytoryczne dziennikarza (tzw. publicysty nauko-
wego), który orientuje siê, co dzieje siê w sferze nauki, potrafi zdarzenia nie tyl-
ko przekazaæ, ale wyjaœniæ, oceniæ i zdecydowaæ o tym, czy dla czytelnika
mog¹ okazaæ siê sensacyjne. W tej sferze dzia³aj¹ te¿ prawa komercji i konsump-
cjonizmu, ale stosowane œrodki jêzykowe s³u¿¹ce sensacji s¹ dobierane z wiêk-
sz¹ rozwag¹ i wywa¿eniem. Mo¿na przytoczyæ tu szereg dobrze opracowanych
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tekstów internetowych, w których odcieñ sensacyjnoœci, sugerowany przez atrak-
cyjnie sformu³owany tytu³, jest kwesti¹ interpretacji odbiorcy, jego oczekiwañ
i wiedzy na okreœlony temat. Na przyk³ad: Zwyciêstwo dobra nad z³em?, Anio³y
i demony ludzkiej natury (o teorii Pinkera g³osz¹cej, ¿e we wspó³czesnych cza-
sach jest mniej agresji ni¿ w przesz³oœci) (fakty.interia.pl), Czy dziœ wolno zabiæ
muchê (te¿ o teorii Pinkera) (www.newsweek.pl), Wieloryb schodzi z widelca
(o zagro¿eniu tego gatunku) (www.newsweek.pl), Zarodek ssaków, w tym ludzi,
mo¿e zostaæ zatrzymany w rozwoju (o problemie tzw. diapauzy) (fakty.inte-
ria.pl), Powtórka z apokalipsy (o burzach na S³oñcu) (www.newssweek.pl),
Mê¿czyŸni nie musz¹ wygin¹æ (o przemianach chromosomu Y) (onet.pl.), Od-
kryli niezwyk³¹ planetê. To „Super-Ziemia” (o odkryciu astronomów) (Onet.pl),
To Polak wynalaz³ ko³o (o odkryciu archeologów) (www.wp.pl.), Nasze mózgi
siê kurcz¹! Czy stajemy siê coraz g³upsi? (porównania z neandertalczykiem)
(www.wp.pl), Gen dobrego apetytu (problem oty³oœci) (www.rp.pl), Szczepion-
ka na raka mózgu dzia³a (szczepionka na glejaka) (www.rp.pl), Naturalna ¿yw-
noœæ? Nie istnieje! (problem ¿ywnoœci genetycznie modyfikowanej) (www.poli-
tyka.pl), Kepler czesze niebo (o kosmicznym teleskopie o nazwie Kepler)
(www.polityka.pl), Manipulacje genowe mog¹ przed³u¿yæ ¿ycie (www.rmf24.pl).
Wszystkie przytoczone tytu³y artyku³ów pochodz¹ z opracowañ studentów
I roku studiów magisterskich, którzy, przeszukuj¹c najwa¿niejsze portalne infor-
macyjne, mieli zdecydowaæ, które teksty mo¿na uznaæ za sensacyjne. Z deklaracji
studentów wynika, ¿e na ok. 750 artyku³ów zamieszczonych w internetowych
dzia³ach nauki sensacyjnoœci dopatrzyli siê w ok. 150 tekstach. Liczba zgroma-
dzonego materia³u i jakoœciowa ró¿norodnoœæ wyraŸnie sygnalizuje jeszcze je-
den wa¿ny wyró¿nik tekstowej sensacyjnoœci. Jest nim subiektywna interpreta-
cja zdarzenia przez odbiorcê. To odbiorca w oparciu o w³asne doœwiadczenie,
poziom ogólnej i specjalistycznej wiedzy, zainteresowania, refleksyjne podejœcie
do tekstu decyduje o sensacyjnym charakterze wypowiedzi. Interpretacje odbior-
cze tekstu wcale nie musz¹ iœæ w parze z sugestiami autora, bo ostateczna decy-
zja i tak nale¿y do czytelnika/u¿ytkownika/s³uchacza. Przekonuj¹ o tym wybory
dokonywane przez studentów, dla których sensacyjne okazywa³o siê to, co by³o
dla nich nowe, nieznane, budz¹ce zaciekawienie, zaskakuj¹ce. Jeœli sensacji przypi-
szemy te¿ nadzwyczajne natê¿enie, ponadprzeciêtn¹ intensywnoœæ jakiejœ cechy, to
w zgromadzonym materiale trudno wskazaæ teksty spe³niaj¹ce takie wymogi.
Praktycznie tylko w jednej sytuacji mo¿na, moim zdaniem, mówiæ o sensacyj-
noœci naukowej. Dzieje siê tak, gdy w tekœcie o popularnonaukowym charakte-
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rze o sensacyjnoœci zdarzenia, odkrycia decyduj¹ sami badacze. To oni mówi¹,
jak¹ wartoœæ naukow¹ ma odkrycie, jaka jest jego wiarygodnoœæ, w jakim stop-
niu wp³ywa na dotychczasow¹ wiedzê, jakie daje mo¿liwoœci wykorzystania
w konstruowaniu nowych modeli teoretycznych i ewentualnym praktycznym
zastosowaniu. Dlatego w relacjonowaniu wydarzeñ naukowych uznanych za
sensacyjne najbardziej po¿¹danym i wiarygodnym nadawc¹ jest badacz repre-
zentuj¹cy dyscyplinê nauki, do której jest zaliczane relacjonowane odkrycie.
Teksty z udzia³em naukowca (lub jego autorstwa) z pewnoœci¹ nie nale¿¹ do
naj³atwiejszych, ale u¿yte przez niego s³owa: wspania³e, prze³omowe, rewolu-
cyjne odkrycie, znajduj¹ merytoryczne uzasadnienie, nabieraj¹ innej wartoœci
poznawczej ni¿ te same s³owa u¿yte w kontekœcie relacji przygotowanej przez
dziennikarza „laika”. Waloryzacja zdarzenia przez naukowca jest najlepsz¹
gwarancj¹ rzetelnej oceny i praktycznie tylko taka pozwala z czystym sumie-
niem mówiæ o wydarzeniu naukowym jako o sensacji2.
Jak zaproponowane zró¿nicowanie stopnia usensacyjnienia komunikatu me-
dialnego wygl¹da w praktyce, pokazuje najlepiej przyk³ad z ostatnich dni. Wyda-
rzenie by³o na tyle medialnie i komercyjnie atrakcyjne, ¿e pisa³y o nim i mówi³y
praktycznie wszystkie media, nadaj¹c mu formê krótkiej informacji lub obszer-
nego omówienia. Nie by³o w¹tpliwoœci, ¿e mamy do czynienia z wielkim od-
kryciem, bo tak og³osili nie tylko odkrywcy, ale i badacze z ca³ego œwiata.
4 lipca 2012 r. „dwa zespo³y badaczy z CERN (Europejskiej Organizacji Ba-
dañ J¹drowych), pracuj¹ce w niezale¿nych programach badawczych – ATLAS
i CMS – donios³y o tym, ¿e nowa cz¹stka elementarna wykryta w Wielkim Zde-
rzaczu Hadronów (LHC) [...] jest najprawdopodobniej tzw. bosk¹ cz¹stk¹,
a wiêc t¹, której brakowa³o uczonym, by skompletowaæ ostatecznie obo-
wi¹zuj¹c¹ teoriê opisuj¹c¹ istnienie materii” (Berg 2012: 52). Hipotezê o istnie-
niu cz¹stki generuj¹cej masê we wszechœwiecie wysun¹³ w 1964 r. Peter Higgs
(st¹d nazwa bozon Higgsa lub w skrócie higgs), który by³ zreszt¹ obecny na
konferencji podczas og³aszanej wiadomoœci. Potwierdzenie istnienia tej hipote-
tycznej cz¹stki jest dla naukowców niezwykle wa¿ne, bo wype³nia³oby lukê
w Modelu Standardowym, który porz¹dkowa³ kwantowy wizerunek œwiata
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2 Coraz czêœciej jednak zdarza siê, ¿e informacje o prze³omowych odkryciach przekazywane opinii pu-
blicznej przez samych naukowców s¹ przedwczesne lub wrêcz nieprawdziwe. Tak sta³o siê z cz¹stk¹ Higgsa,
o której odkryciu wczeœniej powiadomili naukowcy jednej z grup badawczych. Niestety pogoñ za s³aw¹ nie
omija œrodowiska naukowego, ale szkody wywo³ane tak¹ nierzeteln¹ postaw¹ s¹ o wiele wiêksze ni¿ w innych
obszarach ¿ycia spo³ecznego, podwa¿aj¹ bowiem pozycjê nauki, jej rzetelnoœæ i wiarygodnoœæ.
i dawa³ podstawow¹ „wiedzê o budowie materii” (Berg 2012: 53). Naukowcy
w wypowiedziach komentuj¹cych to odkrycie porównywali je do przewrotu
kopernikañskiego i do odkrycia DNA.
Oczywiœcie najszybciej informacjê o odkryciu przekaza³y internetowe wersje
dzienników i portale informacyjne. Niektóre z nich zdecydowa³y siê nawet za-
mieœciæ informacjê dzieñ wczeœniej, ¿eby tylko wygraæ walkê z konkurencj¹
o pierwszeñstwo. Tak post¹pi³ portal www.rp.pl., pisz¹c „Wiele wskazuje na to,
¿e [...] zostanie og³oszona wiadomoœæ”, inni zdecydowali siê nawet na podanie
nieprawdziwej informacji, wed³ug której odkrycia dokonali amerykañscy ucze-
ni. Co prawda wczeœniej badacze ci sygnalizowali pojawienie siê jakiejœ
cz¹stki, ale jej w³aœciwoœci nie odpowiada³y cz¹stce Higgsa przewidywanej
przez Model Standardowy. Portal fakty.interia.pl zamieœci³ obok ilustracji infor-
macjê, ¿e „Naukowcy odkryli kolejne œlady jednej z najbardziej tajemniczych
cz¹stek we wszechœwiecie. Danych o tzw. cz¹stce Higgsa dostarczy³ amerykañski
akcelerator Tevatron”. Podobn¹ strategiê „wyprzedzenia” (sygnalizowan¹ przez
okreœlenia: „wed³ug nieoficjalnych przecieków z CERN”, „przecieki wskazy-
wa³y na to, ¿e naukowcy przedstawi¹”) przyjê³y tylko nieliczne portale, np.: fak-
ty.interia.pl, wiadomoœci.wp.pl. z tytu³ami – Œlad najbardziej tajemniczej
cz¹stki we wszechœwiecie (wiadomoœci.wp.pl), To bêdzie jeden z najwiêkszych prze-
³omów w fizyce? (fakty.interia.pl), Uczeni schwytali bosk¹ cz¹stkê (www.rp.pl).
Nastêpnego dnia, a wiêc w dniu oficjalnego og³oszenia wyniku badañ, ju¿
wszystkie znacz¹ce portale informacyjne wieœci³y odkrycie sensacyjnymi ty-
tu³ami, np.: Prze³omowe odkrycie. Naukowcy z CERN znaleŸli cz¹stkê zgodn¹
z bozonem Higgsa (wiadomoœci. gazeta.pl), Boska cz¹stka jednak istnieje! Wiel-
kie odkrycie w CERN (www.sfora.pl), Wielki prze³om w nauce. Bozon Higgsa
istnieje (wiadomoœci.onet.pl), Naukowcy z CERN pewni, ¿e odkryli „bosk¹
cz¹stkê” (www.wprost.pl), Znaleziono cz¹stkê, która wygl¹da na bozon Higgsa
(www.rmf24.pl). Poniewa¿ odkrycie wi¹¿e siê z fizyk¹ cz¹stek elementarnych,
dziedzin¹ praktycznie ma³o znan¹ nieprofesjonalnemu odbiorcy, w informa-
cjach widaæ zmaganie siê dziennikarzy z trudn¹ materi¹ i próby nadania wyda-
rzeniu sensacyjnej formy przy jednoczesnym ograniczaniu zbyt specjalistycz-
nych wyjaœnieñ. O istocie odkrycia mówi siê w tekstach doœæ ogólnie,
ograniczaj¹c siê do stwierdzeñ, ¿e niewidzialna cz¹stka / bozon Higgsa ma zna-
czenie dla utrzymania Modelu Standardowego, ¿e jest „noœnikiem pola Higgsa”
(jest wype³niona tzw. polem Higgsa), ¿e jest „niezbêdna do wyt³umaczenia funk-
cjonowania naszego œwiata”, „powoduje, ¿e inne cz¹stki maj¹ masê”, jest „po-
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szukiwan¹ bosk¹ cz¹stk¹”, jest „niezbêdnym elementem teorii wyjaœniaj¹cej ist-
nienie i kszta³t Wszechœwiata”.
Znacznie wiêcej miejsca poœwiêca siê osobie Higgsa, opisowi urz¹dzenia
(Wielkiego Zderzacza Hadronów), nazwom zespo³ów badawczych i parame-
trom ustalaj¹cym stopieñ wiarygodnoœci odkrycia ni¿ naukowej wadze poczy-
nionych obserwacji. W tekstach w formie artyku³ów informacyjnych, zró¿nico-
wanych zreszt¹ pod wzglêdem objêtoœci, poza tytu³ami stosunkowo niewiele
jest okreœleñ waloryzuj¹cych, takich, które eksponuj¹ sensacyjny charakter od-
krycia, jego znaczenie dla nauki i stopieñ wiarygodnoœci, np. badacze „maj¹
najmocniejsze dot¹d dowody”, „dane osi¹gnê³y wystarczaj¹cy poziom pewno-
œci”, „nikomu nie uda³o siê dot¹d potwierdziæ”, „maszyna zag³ady trafi³a na
œlad boskiej cz¹stki”, „to kamieñ milowy w naszym rozumieniu natury”, „naj-
wiêkszy prze³om w fizyce od 50 lat”, „sensacyjne informacje”, „najwiêksze od-
krycie z dziedziny fizyki w ci¹gu ostatniego pó³wiecza”. Bardziej ostro¿ni
w ocenach byli sami odkrywcy, którzy na konferencjach prasowych unikali jed-
noznacznej odpowiedzi na pytanie, czy to na pewno szukana cz¹stka Higgsa.
Powody takiej postawy dziennikarzy wyjaœnia w rozmowie z Grzegorzem Ja-
siñskim Pawe³ Brueckman de Renstrom z Instytutu Fizyki J¹drowej PAN, uczest-
nik eksperymentu ATLAS; stwierdzi³ on, ¿e „to bardzo wa¿ny dzieñ w historii
fizyki cz¹stek elementarnych. Ostateczne potwierdzenie, ¿e znaleziona cz¹stka
to rzeczywiœcie bozon Higgsa, powinno nast¹piæ ju¿ w tym roku” (http://
www.rmf24.pl/nauka/news-znaleziono-czastke-ktora-wyglada-na-bozon-higgsa,
nId,620492). Wywiad z uczestnikiem badañ opublikowany przez rmf24
(www.rmf24.pl) zas³uguje na szczególn¹ uwagê, bo okaza³ siê jedynym tekstem
opublikowanym 4 lipca (a wiêc w dniu og³oszenia), który przekaza³ obszern¹,
w pe³ni rzeteln¹ i wiarygodn¹ informacjê. W rozmowie z dziennikarzem badacz
wyjaœnia, na czym polega problem statystycznej pewnoœci, t³umaczy za³o¿enia
prowadzenia badañ przez dwa niezale¿ne zespo³y i zastosowane przez nie tech-
nologie pomiaru, wyjaœnia istotê procesu badawczego, który nie polega na bez-
poœredniej obserwacji cz¹stki Higgsa, ale na wnioskowaniu o jej istnieniu z pro-
duktów jej rozpadu. Tekst z pewnoœci¹ nie nale¿y do naj³atwiejszych, ale
prawdopodobnie sta³ siê Ÿród³em informacji dla niektórych portali staraj¹cych
siê zamieœciæ wiêcej szczegó³ów naukowych. O tym, ¿e takie transponowanie
wiedzy bez zrozumienia mo¿e byæ ryzykowne, œwiadcz¹ komentarze pod nie-
którymi wiadomoœciami wytykaj¹ce dziennikarzom b³êdy (np. pomylenie
cz¹stki z cz¹steczk¹), sformu³owania nieprecyzyjne lub niesprawdzone.
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Z informacji zamieszczonych w Internecie w dniu og³oszenia odkrycia
cz¹stki Higgsa wynika, ¿e sensacja zwi¹zana z obszarem nauki ma odmienny
charakter, nieporównywalny z sensacj¹ propagowan¹ przez tabloidy. Jej od-
miennoœæ polega na tym, ¿e o wyj¹tkowoœci zdarzenia decyduj¹ nie dziennika-
rze, ale naukowcy, którzy staj¹ siê gwarantem wiarygodnoœci3 i rzetelnoœci infor-
macji. Niestety to dziennikarze zazwyczaj decyduj¹ o tym, jak naukowe fakty
zaprezentowaæ czytelnikowi i jak¹ formê nadaæ tekstowi. Relacjonowanie zda-
rzenia bez konsultacji z przedstawicielami œwiata nauki staje siê powodem
b³êdów, nadmiernych uproszczeñ, eksponowania kontekstu kosztem zasadni-
czego problemu. W takich sytuacjach ju¿ tylko krok od tabloidyzacji informacji
o tematyce naukowej, która takiemu procesowi nigdy nie powinna podlegaæ.
GroŸne jest równie¿ i to, ¿e skrótowe informacje w Internecie z koniecznoœci
tworzone szybko i „na kolanie” kszta³tuj¹ znacz¹c¹ czêœæ opinii publicznej, któ-
ra zwykle nie siêga po teksty pokazuj¹ce problem naukowy pe³niej i z wiêksz¹
dba³oœci¹ o merytoryczn¹ poprawnoœæ (np. Berg 2012). Sytuacje, kiedy to ba-
dacz sam przekazuje wiedzê ze swojej dziedziny, nale¿¹ do wyj¹tków, a zaanga-
¿owanie dziennikarza w taki fachowy przekaz wymaga przygotowania i pewnej
orientacji w problemach œwiata nauki. Wymóg ten spe³nia grono dziennikarzy
naukowych, którzy œledz¹ na bie¿¹co, co dzieje siê w wybranych przez nich
dziedzinach nauki.
Tak wiêc w zale¿noœci od tematyki, formy przekazu, rodzaju medium, autora
i zak³adanego odbiorcy sensacja przybiera ró¿ne odcienie – od sensacji tabloi-
dowej po sensacjê naukow¹.
Literatura
Bañko M. (red.), 2000, Inny s³ownik jêzyka polskiego, Warszawa.
Bauer Z., 2010, „Twój g³os w Twoim domu”: cztery typy tabloidyzacji. – Tabloidyzacja
jêzyka i kultury, red. I. Kamiñska-Szmaj, T. Piekot, M. Poprawa, Wroc³aw, Oblicza
komunikacji, nr 3.
463
Sensacyjny charakter informacji naukowej
ANNA STARZEC
3 Okazuje siê, ¿e wiarygodnoœæ przekazu naukowego ulega coraz czêœciej deprecjacji z winy samych bada-
czy. Przyk³adem nieetycznego dzia³ania by³o og³oszenie w 1998 r. przez ma³o znanego brytyjskiego chirurga
publikacji, w której obwinia³ szczepionkê MMR (przeciw odrze, ró¿yczce i œwince) o wywo³ywanie odry,
która mia³a byæ powodem przewlek³ego zapalenia jelita grubego powi¹zanego z autyzmem. Mimo ¿e badania
okaza³y siê oszustwem, a lekarz po dochodzeniu Brytyjskiej Komisji Medycznej zosta³ usuniêty z rejestru le-
karzy, do dziœ grono przeciwników szczepienia dzieci ci¹gle roœnie. W Polsce antyszczepionkowy ruch nasili³
siê po publikacjach prof. M.D. Majewskiej, która, jak ustalili dziennikarze, czerpa³a wiedzê z artyku³u
bêd¹cego dziennikarsk¹ kaczk¹ (Rotkiewicz 2012).
Berg P., 2012, Boska jak diabli!, „Polityka”, 28.
Bia³ek-Szwed O., 2010, Voyeuryzm medialny na ³amach polskich tabloidów. – Tabloi-
dyzacja jêzyka i kultury, red. I. Kamiñska-Szmaj, T. Piekot, M. Poprawa, Wroc³aw,
Oblicza komunikacji, nr 3.
Dro¿d¿ M., 2010, Tabloidyczna „produkcja” sensu i wartoœci. – Tabloidyzacja jêzyka
i kultury, red. I. Kamiñska-Szmaj, T. Piekot, M. Poprawa, Wroc³aw, Oblicza komu-
nikacji, nr 3.
Dubisz S. (red.), 2003, Uniwersalny s³ownik jêzyka polskiego, t. 3, Warszawa.
Dunaj B. (red.), 2007, Wspó³czesny s³ownik jêzyka polskiego, Warszawa.
Gajda S., 2008, Polszczyzna wobec kultury polskiej i europejskiej. – Jêzyk polski w eu-
ropejskiej przestrzeni kulturowo-jêzykowej, red. S. Gajda, Opole.
Grucza F., 1996, Rola jêzyka w upowszechnianiu wiedzy naukowej, „Nauka”, 2.
Kamiñska-Szmaj I., Piekot T., Poprawa M. (red.), 2010, Tabloidyzacja jêzyka i kultur,
Wroc³aw, Oblicza komunikacji, nr 3.
Kawka M., 2011, Internet jako Ÿród³o plotki. – Gatunki mowy i ich ewolucja, t. 4: Gatu-
nek a komunikacja spo³eczna, red. D. Ostaszewska, Katowice.
Rotkiewicz M., 2012, Zastrzyk strachu, „Polityka”, 31.
S³ownik synonimów, synonim onet/synonim/sensacja.
Szymczak M. (red.), 1992, S³ownik jêzyka polskiego, Warszawa.
Wojtak M., 2004, Gatunki prasowe, Lublin.
Zgó³kowa H. (red.), 2002, Praktyczny s³ownik wspó³czesnej polszczyzny, t. 38, Poznañ.
The sensational character of scientific information
in popular science texts and texts popularizing scientific knowledge
The main field of interest is the sensational character of texts with scientific subject
matter. This is a characteristic trait of potentially every field of social life and almost
every type of discourse, but in popular science texts and texts popularizing scientific
knowledge it is presented in a more balanced way. On the basis of many examples of
texts presented in online information portals the author shows how variously journalists
value scientific discoveries and how this opinion depends on the evaluation of the scien-
tific circles. In conclusion, it might be stated that the sensational character, so insepara-
bly connected with tabloids, differs from the sensational character of popular science
texts and texts popularizing scientific knowledge.
Keywords: sensational character, scientific subject matter, popularization of scientific
knowledge.
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